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La presente investigación tiene por finalidad, determinar la relación que existe entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente de la empresa América Farma, en el año 2019. Esta 
investigación es de alcance correlacional, no experimental y de corte transversal, se utilizó la 
técnica de la encuesta cuyo instrumento fue un cuestionario de 22 ítems que se dividen en 22 
preguntas es escala ordinal. La población estuvo conformada por los 245 clientes, quienes 
realizan compras por los menos una vez al mes en la empresa América Farma, y como muestra 
se utilizó a toda la población por ser pequeña. Entre los resultados más relevantes de la presente 
investigación son los obtenidos en la dimensión satisfacción del cliente; ya que el valor 
percibido tiene un alto nivel de satisfacción 77.69%, y en la dimensión expectativas cumplidas 
el nivel que predomina también es alto con 66.26%. Finalmente, se concluyó que efectivamente 
la calidad del servicio tiene relación positiva con la satisfacción del cliente de la empresa 
América Farma, año 2019, una correlación positiva considerable, ya que presenta un nivel Rho 
de Spearman de 0,681 con un nivel de significancia p<0.01. 
 




The purpose of this research is to determine the relationship between the quality of service and 
customer satisfaction of the company Farma America, in 2019. This investigation is of 
correlational, non-experimental and cross-sectional scope, the survey technique whose 
instrument was a questionnaire of 22 items that are divided into 22 questions is ordinal scale. 
The population was made up of 245 customers, who make purchases at least once a month at 
the company Farma America, and as a sample the whole population was used because it was 
small. Among the most relevant results of this research are those obtained in the customer 
satisfaction dimension; since the perceived value has a high level of satisfaction 77.69%, and 
in the dimension of expectations fulfilled the level that predominates is also high with 66.26%. 
Finally, the quality of service is directly related to customer satisfaction in the company Farma 
America, in 2019, and there is a considerable positive correlation, with a level of Rho 
Spearman 0.681 and a level of significance of p <0.01. 
 




En nuestros días, hablar de calidad de servicio es un concepto de mucha importancia, 
tanto para las empresas y mucho más para que ellas del sector salud, no obstante, las 
instituciones del estado no se quedan atrás, ya que el Ministerio de salud ha aperturado 
oficinas de aseguramiento de la calidad en sus distintos establecimientos a nivel nacional, 
por ejemplo, recientemente se implementó la certificación ISO 9001 : 2008, certificación 
de gestión de calidad. Aquello muestra una notable mejora en los principales procesos, 
además la mejora en las actividades relacionadas a la atención de los usuarios. 
Precisamente este concepto está directamente relacionado con la satisfacción, pues la 
satisfacción del usuario o cliente tiene un importante rol en el desarrollo de las 
organizaciones, instituciones y empresas, ya que el cliente es el protagonista, además de 
ser el encargado de evaluar es servicio que la empresa brinda a través de sus empleados. 
Asimismo, esta calificación permite implementar un plan de mejora y retroalimentar los 
objetivos para obtener resultados positivos, siempre en beneficio de los clientes. 
 
Según un estudio realizado por Euromonitor Internacional, el mismo que se realizó 
a 11 países de América Latina, indica que el volumen de ventas de los medicamentos sin 
receta médica durante el año pasado, fue de aproximadamente 8280 millones en Brasil y 
México, consolidándose como los mercados más importantes (Andina Noticias, 2018, 
párr. 2). El Perú es un país que no está lejos de estos primeros puestos en cuanto al nivel 
de ventas y nivel de consumo; no obstante, los más de 30,000,000 de peruanos están 
vistos como un mercado agradable para este tipo de inversiones, además de ser muy 
demandado y dinámico, de los que tienen mayor potencial, pues en la región existe la 
automedicación irresponsable en la actualidad. Según Kantar Worldpanel (2018), (Quién 
es una compañía internacional que se ocupa de evaluar el conocimiento del consumidor 
y conocimientos básicos en paneles de consumidores continuos) comprar medicamentos 
sin receta médica en el Perú es algo muy cotidiano. La reciente encuesta del LinkQ 
(2018), desarrollada por la misma compañía con el fin de dar a conocer cuáles son los 
medicamentos que tienen mayor venta libre y de mayor consumo a nivel nacional, nos 
muestra que únicamente el 6% de los peruanos compra con receta médica (Diario 
Gestión, 2018). Esto nos muestra un preámbulo de la existente y significativa deficiencia 
en el sector de venta de medicamentos, ya que en otras ciudades del mundo cada 
establecimiento, tanto las farmacias, boticas u otro, se encuentra obligado a vender 
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medicamentos únicamente con receta médica, pues el consumo no apropiado de los 
mismos provoca qué microorganismos que causan enfermedades se fortalezcan, y, por 
ende, estos fármacos pierden efectividad. (Srivastava, 2019) Asimismo, Según Goodman 
(2019), afirma que existen personas que son alérgicas a determinados medicamentos o 
presentan enfermedades crónicas, aquellos pueden causar complicaciones, es por ello que 
deben ser recomendadas por especialistas en el tema. 
 
En Perú, el mercado farmacéutico se encuentra en auge, es decir en permanente 
desarrollo para las grandes cadenas de farmacias, ya que las pequeñas y medianas 
farmacias y boticas, están sufriendo una grave crisis por subsistir en el medio. Según 
Swift (2019), afirma que los productos farmacéuticos son percibidos como compras poco 
interesantes pero necesarias. A inicios del año 2018, poco más del 90% de cadena de 
farmacias le pertenece a una sola empresa: Inretail, esto es debido a que en nuestro país 
no se regula de manera eficiente a las concentraciones y fusiones. (Revista Semana 
Económica, 2018). Sin embargo, ellos representan el 18% del total de farmacias que hay 
en el Perú, pues hasta la fecha el mercado de farmacias es de aproximadamente 11400 
establecimientos, con dicha compra las cadenas tendrán 2140. Es bueno recalcar que la 
DIGEMID (Dirección de medicamentos y drogas), por medio del Ministerio de salud, 
establece que tanto farmacias, como boticas privadas y públicas tienen la obligación de 
vender medicamentos y medicinas con la presentación de la receta médica, la misma que 
fija una multa de hasta una Unidad Impositiva Tributaria (UIT; S/. 4200) para quienes 
incumplan esta norma. Las farmacias son aquellos establecimientos de propiedad de un 
profesional químico farmacéutico, director técnico responsable de su funcionamiento, y 
que presenta autonomía en la gestión, administración, atención, dispensación y consejería 
al paciente o usuario, durante el horario de atención del mismo. Mientras que las boticas 
no son de propiedad de un profesional químico farmacéutico, sino de un empresario o un 
grupo de empresas, por lo cual, y químico farmacéutico que labora en ellas debe regirse 
a las políticas de su empleador, y su función principal es la dispensación y la consejería 
farmacéutica, no interviniendo en las decisiones son negociaciones comerciales. 
 
La Corporación América S.A.C (Sociedad Anónima Cerrada), con nombre 
comercial: América Farma, es una organización que tiene poco más de quince años en el 
mercado de productos farmacéuticos y de tocador, distribuidos al por mayor y menor, la 
misma que inició sus operaciones como botica en el año 1999, teniendo como fundador 
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al señor Jesús Norberto Arias, en la actualidad sus principales clientes son boticas y 
farmacias a nivel nacional.  En aquellos años se publicó el decreto supremo número 021 
- 2001 - SA, el mismo que reglamentó y obligó a todos los establecimientos 
farmacéuticos, dietéticos, galénicos, encargados de importar y distribuir, además 
insumos terapéuticos y médicos, a cumplir dicha disposición, por lo que decidieron años 
más tardes inscribirla como un ente jurídico con la denominación Corporación América 
S.A.C. Aquella fue una excelente decisión puesto que permitió desarrollarse y destacarse 
como una empresa especializada y de gran experiencia. En la actualidad América Farma 
tiene presencia nacional y de gran trayectoria en el mercado farmacéutico, con un 
objetivo claro, el de proveer a sus clientes una solución integral para sus necesidades. Ya 
que la satisfacción del cliente es el mayor anhelo de la empresa América Farma para 
seguir creciendo a grandes escalas, pone mucho énfasis en la calidad de servicio brindada, 
y con ello invierte constantemente en los recursos tanto físicos como humanos. 
 
Se realizó la búsqueda de trabajos previos relacionados al presente tema de 
investigación, en diferentes repositorios académicos internacionales, nacionales y 
locales, entre ellos se llegó a encontrar las siguientes investigaciones, como las de López 
(2018), quien en su investigación denominada “Calidad del servicio y la satisfacción de 
los clientes del restaurant Rachy´s de la ciudad de Guayaquil”, tuvo como objetivo 
determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del 
restaurant Rachy´s en aquella ciudad. La metodología que utilizó fue un enfoque mixto. 
Se obtuvo información a partir de encuestas dirigidas a los clientes del restaurant en 
mención. En sus conclusiones se evidenció que existe una correlación significativa 
positiva entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, es decir que si aumenta 
la calidad del servicio va a aumentar la satisfacción del cliente o, por el contrario, cuando 
disminuye la calidad del servicio brindado por la organización por ende disminuye la 
satisfacción del cliente. (p. 80) 
 
Por su parte, Calderón & Manríquez (2016) en su investigación denominada: 
“Determinante de la satisfacción del cliente en supermercados de la ciudad de Los 
Ángeles”. Esta investigación presentó un diseño no experimental y de tipo cuantitativo, 
transversal. El principal objetivo de la investigación fue la de analizar a los factores que 
afectan el hecho de que un cliente se sienta o no satisfecho con el servicio recibido por 
los supermercados en la zona de los Ángeles, Chile. Se concluyó que el género, la edad 
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y la calidad percibida, son los principales aspectos tomados en cuenta para la satisfacción 
de los clientes en los supermercados de aquella ciudad, Asimismo al incorporar los 
factores adicionales se concluye que los clientes que consideran la exclusividad como 
factor relevante a la hora de escoger un supermercado tiene una menor probabilidad de 
encontrarse satisfecho. (p. 38) 
 
Así mismo, Gálvez (2016) en su tesis titulada: “Calidad percibida y satisfacción 
del usuario, en los servicios para personas con discapacidad intelectual”, cuyo objetivo 
general del presente trabajo fue el determinar las relaciones que tiene la calidad del 
servicio con la satisfacción de las personas con discapacidad. La población estuvo 
conformada por todos aquellos usuarios que utilizan el servicio de ASTRADE a través 
del apoyo educativo que éste brinda, la misma que fue de 280 personas, concluyó también 
que los familiares evalúan todos los aspectos del servicio educativo de manera favorable, 
y al recibido grandes niveles de satisfacción y calidad de servicio prestado por la 
asociación ASTRADE También se observa que cuando los usuarios reciben el servicio 
de manera eficiente, ello contribuye a la mejora en la calidad de vida de sus hijos con 
discapacidad intelectual y al mismo tiempo se reflejan intenciones positivas para la 
organización de servicios. (p. 207) 
 
Reyes (2015), en su investigación denominada: “calidad de servicio para aumentar 
la satisfacción del cliente de la asociación SHARE, sede Huehuetenango”. Esta 
investigación fue experimental y se realizó con la finalidad de analizar y evaluar la 
calidad de servicio brindada por la asociación hacia el público en general y a partir de 
ello identificar el nivel de satisfacción de los mismos, además se usaron instrumentos 
como opiniones a través de cuestionarios con preguntas abiertas y cerradas, para el cliente 
y colaboradores. La presente investigación tuvo como objetivo general el corroborar el 
aumento de la satisfacción de los clientes de dicha asociación, obteniendo los resultados 
siguientes; La asociación SHARE no cuenta con capacitación permanente a sus 
colaboradores, limitando así la mejora de la calidad del servicio brindado, ya que ello 
conlleva a que existan demoras en su gestión, comunicación inexacta, mala atención a 
los clientes, concluyendo en la insatisfacción de sus clientes. También se recomendó 
implementar capacitaciones permanentes para mejorar la calidad de servicio brindada a 
sus clientes y a partir de allí, poder satisfacer al cliente en su totalidad. (p. 117) 
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Se encontró también investigaciones de ámbito nacional, Feldmuth, Hablutzel & 
Vásquez (2017), quienes en su investigación denominada “Calidad de servicio en el 
sector de farmacias en Lima”, utilizaron el modelo SERVQUAL y evaluaron la calidad 
del servicio brindado por las cadenas de farmacias en la ciudad de Lima provincia. En 
esta investigación se tomó como referencia a la población total de Lima, además se 
obtuvo una muestra probabilística de una población infinita, obteniendo como resultado 
385 personas. Esta investigación se comprobó la validez del modelo SERVQUAL en el 
sector farmacéutico Pues antes de ello en el Perú no existían investigaciones referentes 
al tema, ni validadas académicamente. De igual forma se realizó la descripción del 
modelo a partir de la calidad del servicio, para finalmente establecer contribuciones y 
recomendaciones tanto teóricas como prácticas, todo ello con el fin de tener un mejor 
desempeño en las cadenas de farmacias de Lima provincia. (p. 95) 
 
De igual forma, Aguilar, Guija & Polanco (2017) En su tesis titulada “Calidad en 
el servicio en el sector de cines en Lima”, en dicha investigación se utilizó el modelo 
SERVQUAL y para poder evaluar la calidad del servicio brindado por el sector cines en 
la ciudad de Lima provincia. Para ello se seleccionó una muestra de 385 personas, la 
misma que estuvo conformada por usuarios frecuentes del sector cine, a partir de ello se 
obtuvo la principal información acerca de su opinión. Estos autores utilizaron el diseño 
correlacional explicativo, transversal y no experimental, concluyendo que en efecto 
existe impacto de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL, puesto que la calidad 
de servicio en los cines de Lima genera valor y satisface a sus consumidores. (p. 82) 
 
Carcausto (2016), en su investigación denominada “Relación entre calidad del 
servicio y satisfacción del cliente en el hotel Sakura de la ciudad de Juliaca 2016”, esta 
investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación existente entre la 
calidad de servicio y la satisfacción existente en los clientes del hotel SAKURA, en el 
distrito de Juliaca, provincia de San Román, Puno. Esta investigación fue de tipo 
cuantitativo, utilizó el díselo transeccional, no experimental babo un enfoque descriptivo. 
Para ello tomaron una muestra de 35 huéspedes del hotel SAKURA. Además, se utilizó 
en modelo SERVQUAL, con un cuestionario de 22 preguntas con la variable calidad de 
servicio 6 para satisfacción del cliente, el mismo que fue validad y revisado por juicio de 
expertos. Se concluyó que existe relación directa entre la calidad de servicio y la 
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satisfacción de dicho hotel, obteniendo un alfa de Cronbach de 0,941 y un Rho de 0,772. 
(p. 50) 
 
Al mismo tiempo, Ramírez (2017), realizó una investigación titulada “La calidad 
del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes La Perla del oriente 
S.A. “ETPOSA” – Huánuco, 2017”, con la finalidad de conocer cómo las evidencias 
físicas, la fiabilidad, la interacción y las políticas se relacionan con la satisfacción del 
cliente de la empresa de transportes ETPOSA, para lo cual la autora utilizó una 
metodología de investigación de tipo correlacional, así mismo, empleó una muestra total 
de 362 clientes y 14 colaboradores de la organización antes mencionada. A partir de una 
encuesta cuyo instrumento fue un cuestionario estructurado, se llegaron a las siguientes 
conclusiones, en primer lugar, en efecto si existe relación positiva entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente en la empresa de transportes La Perla del Oriente 
SA, ya que se obtuvo una relación de 0,91. Además, una de sus dimensiones como lo son 
las evidencias físicas, también tiene relación positiva con la satisfacción. (p. 74) 
 
Algo semejante ocurre con Ballón (2016), quien desarrolló una investigación 
titulada “Evaluación en la calidad del servicio y satisfacción del cliente en los hoteles de 
2 y 3 estrellas de la ciudad de Abancay”, cuyo objetivo fue el analizar las variables de la 
calidad de servicio que influyen en la satisfacción al cliente en los hoteles de 2 y 3 
estrellas en la ciudad de Abancay. La autora realizó una investigación de tipo explicativa, 
con un enfoque cuantitativo, a través de una escala SERVPERF, a una muestra 
conformada por 431 turistas. El instrumento utilizado en esta investigación fue un 
cuestionario conformado por 20 preguntas, adecuado al sector hotelero y validad por 
expertos. A partir de ello, se concluyó que la variable empatía tiene mayor influencia en 
la satisfacción del cliente en los hoteles de 2 y 3 estrellas en Abancay, seguido de la 
capacidad de respuesta y de los elementos tangibles. (p. 87) 
 
Además, se hizo la búsqueda de teorías relacionadas al tema de investigación para 
reforzar los conocimientos y definiciones plasmadas por diferentes autores expertos en 
temas de ambas variables del estudio. Por un lado, la calidad es definida como el total de 
las funciones comportamientos o características de un servicio o bien, se dice que no 
existe calidad medida por simple apreciación sino a través del análisis del servicio 
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recibido. Sin embargo, la calidad también se define como el conjunto de acciones dadas 
por el servicio, en otras palabras, el conjunto de experiencias de un cliente, es por ese 
motivo que las personas en la mayoría de los casi no compramos productos sino 
experiencias, es decir que la calidad está siempre ligada a la buena experiencia o 
satisfacción del cliente. Se define también a la calidad como un instrumento o 
herramienta vital y necesaria para que permita comparar a otra de sus mismas 
características. Asimismo, para el cliente o usuario, recibir un servicio de calidad 
significa satisfacer sus necesidades y a la vez con una excelente experiencia, o añadir 
valor al cliente, consumidor o usuario. (Cuatrecasas & Gonzáles, 2017; p. 17) 
 
Una vez conocido la definición de calidad, es necesario indicar que existen cuatro 
niveles de calidad a) control de calidad; es un proceso, a partir del cual un procedimiento 
o una actividad es medida con el fin de comparar datos con los objetivos trazados, b) 
aseguramiento de la calidad; es aquella que corrobora la correcta aplicación de los 
procesos y asegura que el resultado sea alcanzable de acuerdo a lo previsto, c) 
administración de calidad, está presente en todo el proceso de la administración, es decir 
desde el planificar hasta el control de la calidad, incluyendo por supuesto a la 
organización y dirección, d) calidad total; este es un concepto o filosofía que toda 
organización debería implantar para lograr satisfacer a sus clientes, para así poder 
cautivarlos. También se puede definir como una estrategia o un modelo para hacer 
negocios, el mismo que está enfocado en el cliente. 
 
Un sistema de calidad sistema o método de trabajo por medio del cual se da 
conformidad de diversas actividades. Todos los sistemas de gestión de calidad, por lo 
general presentan dos partes; la primera consiste en saber organizar a la empresa a través 
de sus procesos e indicando las responsabilidades del personal, y la segunda parte trata 
de que la ejecución de aquellos procesos se realice de la mejor manera posible, además 
se debe tener en cuenta que no son únicamente recursos materiales, sino que también 
hablamos de los recursos humanos y físico. (Cuatrecasas, 2017, p. 283) 
 
También es relevante mencionar la definición de servicio, ya que es el conjunto de 
actividades interconectadas, y que tienen la finalidad de cumplir con la satisfacción de 
los clientes. Los servicios son actividades intangibles, identificables y perecederas, las 
mismas que son el resultado tanto de los esfuerzos mecánicos por parte de los equipos e 
instrumentos, como por parte de los esfuerzos humanos por parte de los colaboradores. 
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El servicio también es definido como un medio para generar valor a los clientes, o como 
una serie de acciones no necesariamente tangibles, que se realizan mediante la 
interacción entre colaborador y cliente, a fin de satisfacer deseo o necesidad. Desde el 
punto de vista del marketing y la economía, un servicio se define como el conjunto de 
actividades realizadas por una empresa para satisfacer las necesidades del cliente. (Prieto, 
2014, p. 43) 
 
De igual manera, los servicios presentan las siguientes características: a) 
intangibles; son la principal característica, ya que implica que un servicio no puede 
sentirse, ni probarse, ni verse, ni oírse, ni mucho menos olerse, b) heterogéneos; los 
servicios nunca podrán ser iguales por muchos motivos, por ejemplo, el mismo servicio 
puede realizarse con distintos momentos y lugares, con distintas personas, c) 
inseparables; los servicios muchas veces están ligados con la persona o cliente puesto 
que independientemente uno de otro no tendría relevancia, d) perecible; ya que existe 
coexistencia entre la producción y el consumo, es por ello que se dice que éstos no pueden 
ser almacenados, e) no tienen propiedad; ya un cliente cuando utiliza un servicio no es 
de su propiedad, sino que recibe el derecho de recibir una prestación, tipo un alquiler. 
Luego de esta prestación únicamente el cliente se queda con la experiencia vivida. 
 
Ahora bien, a partir de las definiciones anteriores, hablar de la satisfacción de un 
cliente porque recibió un servicio de calidad, significa que el cliente ha evaluado el 
servicio recibido y éste cumple y ha satisfecho sus expectativas. Se dice también que la 
calidad del servicio es intangible, por tal motivo es mucho más difícil medirlo, sin 
embargo, este es fundamental para crear satisfacción. Este pionero en el tema de 
marketing de servicios, define a la calidad del servicio desde varias perspectivas, por 
ejemplo, desde la perspectiva trascendental de la calidad del servicio lo define como 
sinónimo de excelencia innata, es decir; un conjunto de estándares inquebrantables y con 
alto desempeño. Asimismo, tomando en consideración la calidad del servicio a partir de 
un buen producto, consideraremos ésta como una variable medible y alcanzable. De igual 
forma, esta definición está establecida en el usuario, el mismo que emite una señal sobre 
la calidad con respecto a su punto de vista, y nos muestra que la calidad tiene una 
definición de “excelencia costeable” pues se considera un intercambio del cumplimiento 
y desempeño con los precios. (Prieto, 2014, p. 85) 
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Hoy en día, los servicios que son ofertados, están aumentando significativamente, 
asimismo es necesario ofrecer obligatoriamente un valor agregado, ya que los 
competidores buscan siempre diferenciarse de los demás. A ellos se suma la tendencia 
de que ahora los clientes son mucho más informados y a la vez exigen muchas más cosas 
adicionales, es decir que buscan otros factores adicionales a una buena calidad y precio, 
entre ellos destacan una buena atención, un agradable ambiente, trato personalizado, 
comodidad, y el tiempo de atención. Cuando un cliente no queda satisfecho por el 
servicio prestado, lo más probable es que hable mal de ella y cuente la mala experiencia 
vivida a otros usuarios. Por otro lado, si el cliente recibe un excelente servicio, lo más 
probable es que hable mal de ella y cuente la mala experiencia vivida a otros usuarios. 
Por otro lado, si el cliente recibe un excelente servicio, lo más probable es que vuelva a 
adquirirlo y lo recomiende a otros usuarios. En conclusión, es necesario tomar en cuenta 
estos aspectos pues si se logran aplicar adecuadamente cada uno de ellos y entenderlo de 
forma correcta, se tendrá una ventaja competitiva y diferenciada de los demás. (Silvera 
et al., 2016, p. 73) 
 
Para medir la calidad del servicio, se utilizó una metodología recientemente tomada 
muy en cuenta en este tipo de variables, es decir la metodología SERVQUAL, porque es 
hoy en día una de las más difundidas y aplicadas en los trabajos previos. Es muy frecuente 
ver su uso a nivel empresarial y académico, en distintos sectores e industrias, ya que es 
de mucha utilidad a nivel mundial. Esta metodología trata de poder medir la calidad, 
tomando como principal relevancia al usuario, sus expectativas y percepciones. De esta 
manera el enfoque SERVQUAL, está directamente relacionada con el usuario, quién es 
a la vez, un importante indicador de la calidad del servicio en el área de la salud. Al 
utilizar la metodología cervical para la medición de la percepción de la calidad del 
servicio en el sector salud, se hace referencia a autores como Fernández (2007), Cabello 
(2012), Fritis (2014), Toaquiza (2016) y Bustamante (2017). Además, es preciso resaltar 
que esta herramienta es una de las más modernas metodologías utilizadas en estudios 
latinoamericanos y nivel mundial, por ello podemos deducir con facilidad que la escala 
SERVQUAL es la mejor para medir la percepción de los clientes en distintos sectores. 
Asimismo, la presente investigación utilizará esta herramienta adaptada al sector de 
cadena de farmacia elaborada por Feldmuth, Hablutzel & Vázquez (2017). 
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Por otro lado, la otra variable de estudio es la satisfacción, definida como la relación 
y a la vez la comparación entre la necesidad y la expectativa, es decir que la sensación se 
desarrolla a partir de una evolución de la expectativa sobre el servicio real. Esta 
evaluación que realiza el cliente sobre el uso de servicio, es a partir de las necesidades 
cubiertas por el mismo. (Silvera et al., 2016, p. 128) 
 
Existen 3 niveles de satisfacción: a) insatisfacción o no satisfacción; se dice que 
un cliente está insatisfecho cuando tiene una mala experiencia en el servicio, o cuándo 
éste no cumple con sus expectativas, b) satisfacción; se dice que cuando se cumple con 
las expectativas del cliente, este estará satisfecho, c) complacencia; se dice que un cliente 
está complacido cuando esté esperaba algo y recibe más de ello. 
 
Asimismo, el cliente es el individuo que asiste a una institución u organización con 
la finalidad de satisfacer una u muchas necesidades. El siguiente es el elemento más 
importante de este proceso, ya es la razón de ser del servicio. Se dice que el cliente 
siempre tiene la razón, ello se debe a que ellos son la razón de ser y existir de una 
empresa. Una empresa será exitosa cuando la demanda a sus clientes y sean satisfechas 
por el ente. Como se mencionó anteriormente, como factor, los clientes son los 
protagonistas principales que intervienen en este proceso (Fernández; et al., 2017, p. 
220). Alguna de las necesidades básicas del cliente son las siguientes; comprensión, 
confianza, complacido, importante, escuchado, seguro, valioso y satisfecho. 
 
El cliente es un elemento de vital importancia para lograr el crecimiento de una 
organización, ya que un cliente satisfecho es a la vez rentable en el tiempo. No obstante, 
cuando se busca satisfacer a un cliente, existen diferentes formas de hacerlo. En la venta 
se combinan tanto factores materiales humanos e intangibles, por ello la satisfacción 
vendrá acompañada por el comportamiento y actitud del colaborador de la empresa, así 
como por otros elementos materiales. De igual forma para la organización es importante 
tomar en cuenta los factores que implican una mayor fidelización y rentabilidad tomando 
siempre en cuenta el satisfacer al cliente. Satisfacer al cliente es uno de los objetivos que 
busca siempre una organización, pues ello es una condición indispensable para mantener 
a los clientes, además de generar rentabilidad. Es por ello que la satisfacción es la 
percepción que obtienen sobre el nivel alcanzado, cuando éste cumple con sus exigencias. 
(Carrasco, 2016, p. 51). 
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Las dimensiones de la satisfacción del cliente toman como referencia las 
expectativas cumplidas del cliente y el valor percibido, o la percepción que éste tiene con 
respecto a la realización de un servicio o adquisición de un producto. Es importante 
resaltar que los clientes siempre tendrán expectativas altas y diferentes respecto de los 
servicios, por ello se dice que la satisfacción del cliente siempre está en función de sus 
expectativas. (Carrasco, 2016, p. 52). 
 
Se dice, en la mayoría de empresas, que un cliente satisfecho es siempre un activo 
muy valioso para la organización, pues el cliente probablemente volver a usar sus 
servicios o productos cuando éste está satisfecho, además dar a una buena opinión 
respecto a la organización, lo que significa mayores utilidades. Por otro lado, cuando un 
cliente no que satisfecho va a transmitir esa mala experiencia con un mayor número de 
personas, esa insatisfacción incurrirá en que el cliente no comprará más dichos productos 
o servicio, incluso podría abandonar el mercado. (Fernández & Fernández, 2017, p. 220). 
 
Existen diferentes beneficios que una organización obtiene al satisfacer a sus 
clientes (Coveney; et al, 2019), aquellos lo podemos resumir en tres grandes grupos: en 
primer lugar, un cliente satisfecho simplemente vuelve a comprar el producto o a requerir 
el servicio, por ello la empresa u organización recibe lealtad por parte del cliente y tiene 
la oportunidad de ofrecer nuevos servicios en el futuro, teniendo presente también que 
recomendar al producto o servicio. En segundo lugar, cuando un cliente está satisfecho, 
manifiesta a sus allegados sus expectativas y cómo éstas han sido satisfechas respecto al 
servicio o producto, lo que prácticamente significa mayor publicidad y promoción 
gratuita, principalmente los clientes manifiestan esta satisfacción a sus familiares 
amistades y conocidos, en general a su entorno más cercano. Y, en tercer lugar, un cliente 
satisfecho no observa mucho a los competidores, sino que por el contrario va directo a la 
empresa que lo atiende mejor, logrando así una buena participación del mercado. 
 
Debido a la importancia que tiene satisfacer a un cliente como una estrategia de 
marketing, este concepto viene siendo estudiado de manera profesional. A raíz de ello, 
Kotler (2015) confirma que hay un sinnúmero de formas para medir la satisfacción de 
los clientes, entre ellos los más utilizados y recurrentes son las encuestas regulares y en 
la búsqueda de las causas por las que abandona el cliente. Lo que verdaderamente importa 
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más que el método utilizado para la evolución de la satisfacción del cliente, es el que se 
ha estudiado de forma permanente. (López, 2015, p. 17) 
 
La finalidad del presente trabajo de investigación fue determinar la relación que 
existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la empresa América 
Farma, en el año 2019. Para lograrlo fue necesario plantearse los siguientes objetivos 
específicos; En primer lugar, identificar el nivel de calidad de servicio, y el nivel de 
satisfacción del cliente de la empresa América Farma. En segundo lugar, identificar la 
relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de clientes de la empresa América 
Farma. Luego, describir la relación entre fiabilidad y la satisfacción de clientes de la 
empresa América Farma. Como cuarto objetivo específico, identificar la relación entre 
la capacidad de respuesta y la satisfacción de clientes de la empresa América Farma, 
describir la relación entre seguridad y la satisfacción de clientes de la empresa América 
Farma, e identificar la relación entre la empatía y la satisfacción de clientes de la empresa 
América Farma, año 2019. 
 
La presente investigación es de importancia relevante, ya que a partir de esta se 
podrá determinar la relación existente entre el servicio de calidad y la satisfacción del 
cliente de la empresa América Farma, todo ello con el fin de lograr una mejora e 
innovación de los diferentes servicios brindados en la organización, y con ello ser 
diferenciados para lograr el desarrollo de la misma. Además, se busca mejorar la calidad 
del servicio que ofrece la organización, pues ello implica que se verán beneficiados tanto 
los clientes de la empresa América Farma, como todas aquellas empresas del sector, 
además del público en general. De igual manera, los resultados de esta investigación 
permiten tomar en cuenta algunos aspectos y recomendaciones con el fin de ayudar en la 
toma de decisiones en beneficio de brindar una mejor calidad en el servicio, todo ello 
conlleva atender mejores resultados en la empresa, aumentando la cartera de clientes, y 
así obtener a mediano y largo plazo clientes potenciales, clientes satisfechos, con la 
finalidad de tener una ventaja competitiva en el mercado. Existe un valor teórico pues a 
partir de ello se generará mayor conocimiento en temas de calidad de servicio y 
satisfacción de cliente. Otro beneficio importante es el identificar el nivel de malestar 
que está generando los servicios en la actualidad, y con ello tomar mejores decisiones en 
beneficio de los clientes. Por tal motivo, a partir de los resultados de la presente 
investigación se podrá desarrollar una propuesta para mejorar en beneficio de los clientes, 
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mediante la aplicación de las teorías y conceptos básicos de ambas variables. Finalmente, 
se aplicó un instrumento de medición validado para ambas variables, tanto para la 
satisfacción del cliente, como para la calidad del servicio. Para el procesamiento de los 
datos obtenidos a partir de la aplicación de esos instrumentos, se utilizó programas 




2.1. Tipo y diseño de investigación 
La presente investigación es de alcance correlacional, de diseño no experimental y 
de corte transversal, ya que se está se busca determinar la relación existente entre 
las variables de estudio, es decir satisfacción del cliente y calidad de servicio, de 




Tipo de investigación 
La presente investigación es de tipo aplicada, porque se utiliza conocimientos y 
teorías ya establecidas para la solución de problemas en la sociedad. 
 
Diseño de investigación 
Esta investigación presenta un diseño no experimental - de corte transversal, 
significa es que no se manipulan las variables a investigar, y que la información 
obtenida a partir del instrumento de evaluación como lo es el cuestionario, se toma 








M= Muestra: Los clientes de la empresa América Farma S.A.C 
O1= Observación de la variable 1: calidad de servicio 
O2= Observación de la variable 2: satisfacción del cliente 
r= Relación entre las variables 
 
2.2. Variables 
Variable 1 : Calidad de servicio 
Variable 2 : Satisfacción del cliente 
 










Dimensiones Indicadores Escala 
    Equipos modernos a la vista  
   Elementos Instalaciones físicas atractivas  
 La calidad de servicio tangibles Personal correctamente uniformado  
 es un elemento 
Para medir la 
calidad de servicio 
se utilizó la 
metodología 
SERVQUAL, la 
misma que se basa 








evaluadas a través 
de un cuestionario 
de 22 preguntas. 
 Materiales asociados visualmente atractivos  
 estratégico que las  Cumplimiento con tiempo determinado  
 empresas establecen  Interés en ayudar al cliente ante problemas  
para saber las  Fiabilidad Cumplimiento del servicio desde el inicio  














s  Servicios sin errores  
desarrollado para  Información al cliente sobre el servicio solicitado  
satisfacer las 










Disposición del personal para ayudar al cliente 
 Respuesta inmediata a las solicitudes 
“La calidad de 
 Comportamiento del personal  
servicio está orientada 
Seguridad 
Seguridad al realizar transacciones  
a igualar o sobrepasar 
 Cortesía por parte del personal  
las expectativas que el 
  Personal capacitado y con conocimiento necesario  
cliente tiene respecto 
  Personal que presta atención individual  
al servicio” 
  Atención en horarios convenientes  
(Cuatrecasas & 
 
Gonzales, 2017, p. 
 
  Atención personalizada  
 
  
Empatía  54).  Interés del personal hacia el cliente  
    Comprensión de las necesidades del cliente  
16  




























satisfacción se refiere a 
las sensaciones de 
placer o decepción que 
tiene una persona al 
comparar el 
desempeño percibido 
de un producto con sus 
expectativas” (Kotler, 
2009, p. 29). 
 
Se reflejan los resultados 
obtenidos a partir de la 
aplicación de un 
cuestionario tomando en 
consideración 2 
dimensiones (Valor 
percibido y Expectativas 
del cliente). Se utilizará 


















 Servicios adicionales  
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2.3. Población, muestra y muestro 
 
Población 
Está conformada por los 245 clientes, quienes realizan compras por los menos una 
vez al mes en la empresa América Farma. 
 
Unidad de Análisis 








No se utilizó ningún tipo de muestro, debido a que se tomó en cuenta a toda la 
población para fines de la investigación. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos 
En la presente investigación se utilizó la técnica de la encuesta cuyo instrumento es 
el cuestionario, el mismo que permite relacionar la Calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente de América Farma. 
 
Tabla 2.2 
Técnicas e instrumentos 
 
Variable Técnica Instrumento Informante 
Calidad de servicio Encuesta Cuestionario Clientes 
Satisfacción del cliente Encuesta Cuestionario Clientes 
 
El primer instrumento utilizado para la primera variable fue un cuestionario de 22 
ítems que se dividen en 22 preguntas es escala ordinal. En este instrumento se 
incluyeron las cinco dimensiones de la variable 1. Este instrumento fue adaptado y 
validado por Feldmuth, Hablutzel & Vásquez (2017) en la escala SERVQUAL para 




El segundo instrumento utilizado para la segunda variable fue un cuestionario de 6 
ítems que se dividen en 6 preguntas es escala ordinal. En este instrumento se 
incluyen las dos dimensiones de la variable 2. 
 
2.5. Validez y confiabilidad 
2.5.1. Validez 
La validez se realizó a través de juicio de expertos, el mismo que contará con 5 
expertos en la materia. (Ver Anexo 02) 
 
2.5.2. Confiabilidad 
Para determinar el nivel de confiabilidad de los instrumentos, se realizó una prueba 
piloto a 15 clientes de la empresa América Farma, por lo que se obtuvo un alfa de 
Cronbach de 0,966 confirmando la alta confiabilidad del instrumento. 
 





N de elementos 
,966 22 
 
El coeficiente alfa de Cronbach muestra que los instrumentos son confiables, por lo 
que se procedió a la aplicación al total de la muestra hallada. 
 
 
2.6. Métodos de análisis de datos 
Para realizar el análisis de datos se utilizó la estadística descriptiva, por lo que se 
estableció criterios para determinar cada nivel, para la variable Calidad de servicio, 
se estableció los siguientes valores: 
 
Tabla 2.3 
Criterios para determinar los niveles de la variable Calidad de servicio 
 
Variable Puntuación Nivel 
 
22 - 49 Bajo 
Calidad de servicio 50 - 79 Medio 
 80 - 110 Alto 




De igual manera, se estableció los criterios para determinar los niveles de la variable 
Satisfacción del cliente: 
 
Tabla 2.4 
Criterios para determinar los niveles de la variable Satisfacción 
 
Variable Puntuación Niveles 
 
6 - 14 Bajo 
Satisfacción del cliente 15 - 23 Medio 
 24 - 30 Alto 
Se consideró el total de ítems por dimensión 
 
 
Así mismo para el manejo de los datos adjuntados se empleó el programa Microsoft 
Office Excel, los mismos que fueron utilizados para la obtención de tablas y figuras 
en su análisis, además de software SPSS con el propósito de identificar la relación 
entre las variables, en general y por dimensiones. Lo primero que se determinó es 
la prueba de normalidad de los datos para conocer la estadística de prueba que 
permitió medir la correlación entre las variables del estudio, se optó por estadígrafo 
Rho Spearman debido a que los datos presentan una distribución no paramétrica, 




Grado de relación según el coeficiente de correlación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Nota: Información obtenida de Hernández y Fernández (1998) 
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2.7. Aspectos éticos 
La presente investigación se elaboró respetando los derechos de autores con 
respecto a su aportación de conocimiento, así mismo respetando los principios 
fundamentales de la moralidad individual y social. 
Además, la información obtenida en las encuestas es confidencial y exclusivamente 







3.1. Nivel de calidad de servicio de la empresa América Farma, año 2019 
 
Tabla 3.1 
Nivel de calidad de servicio de la empresa América Farma, año 2019 
 
 
Nivel Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 3 1,2 
Medio 43 17,6 
Alto 199 81,2 
Total 245 100,0 
Nota: La percepción de la calidad de servicio es alta según lo indican el 81.2% de clientes 
de la empresa América Farma. 
 
En la tabla 3.1 se muestra los niveles de la variable calidad de servicio, el 81,2% de 
los clientes de la empresa América Farma, de un total de 245 encuestados, considera 
que el nivel de la calidad de servicio, brindada por la empresa, es alto. Seguido de 
un 17,6% que considera un nivel medio. 
 
 
3.2. Nivel de satisfacción del cliente de la empresa América Farma, año 2019 
 
Tabla 3.2 
Nivel de satisfacción del cliente de la empresa América Farma, año 2019 
 
 Nivel Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 8 3,3 
Medio 36 14,7 
Alto 201 82,0 
Total 245 100,0 
Nota: La percepción de la satisfacción del cliente es alta según lo indican el 82.0% de 
clientes de la empresa América Farma. 
 
 
En la tabla 3.2 se muestra los niveles de la variable satisfacción del cliente, se 
observa que el nivel de satisfacción del cliente es alto, según el 82.0% de los 
encuestados, seguido de un 14.7% que opina tener un nivel medio. Así mismo, 
existe un 3.3% de los clientes, quienes opinan tener un nivel de satisfacción bajo. 
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3.3. Relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de clientes de la 
empresa América Farma, año 2019 
 
Para determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, se eligió la prueba no paramétrica Rho de 
Spearman, previo a ello se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov para 
demostrar la normalidad de la muestra. (Ver Anexo 07) 
 
Se identificó que la muestra no es normal por lo que es necesario utilizar una prueba 
estadística no paramétrica. A continuación, se muestra el resultado de la relación. 
 
Tabla 3.3 
Relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de clientes de la empresa 









Coeficiente de correlación 1,000 ,448** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 245 245 
Satisfacción del 
cliente 
Coeficiente de correlación ,448** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 245 245 
Nota: Existe correlación positiva media entre los elementos tangibles y la satisfacción del 




Nota: En la tabla 3.3 se presentan los resultados de la encuesta con respecto a la 
opinión de los clientes de la empresa América Farma. Se observa a que existe una 
correlación positiva media entre los elementos tangibles y la satisfacción de los 
clientes, puesto que el nivel de significancia es menor a 0.05. Es decir que los 
elementos tangibles de la empresa América Farma están relacionados con la 
satisfacción del cliente. 
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3.4. Relación entre fiabilidad y la satisfacción de clientes de la empresa América 
Farma, año 2019 
 
Para determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, se eligió la prueba no paramétrica Rho de 
Spearman, previo a ello se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov para 
demostrar la normalidad de la muestra. (Ver Anexo 08) 
 
Se identificó que la muestra no es normal por lo que es necesario utilizar una prueba 
estadística no paramétrica. A continuación, se muestra el resultado de la relación. 
 
Tabla 3.4 
Relación entre fiabilidad y la satisfacción de clientes de la empresa América 




Satisfacción del cliente 
Rho de 
Spearman 
Fiabilidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,472** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 245 245 
Nota: Existe correlación positiva media entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente de 




En la tabla 3.4 se presentan los resultados de la relación existente entre la fiabilidad 
del servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa América Farma. Se 
observa que, si existe una correlación positiva media entre la fiabilidad y la 
satisfacción de los clientes de la empresa América Farma, puesto que el nivel de 
significancia es menor al 0.05. Esta relación se basa en el cumplimiento con tiempo 
determinado, interés en ayudar al cliente ante problemas, cumplimiento del servicio 
desde el inicio, atención de servicios en el tiempo prometido y servicio sin errores. 
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3.5. Relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de clientes de la 
empresa América Farma, año 2019 
 
Para determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, se eligió la prueba no paramétrica Rho de 
Spearman, previo a ello se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov para 
demostrar la normalidad de la muestra. (Ver Anexo 09) 
 
Se identificó que la muestra no es normal por lo que es necesario utilizar una prueba 
estadística no paramétrica. A continuación, se muestra el resultado de la relación. 
 
Tabla 3.5 
Relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de clientes de la 
empresa América Farma, año 2019 









Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 245 245 
Nota: Existe correlación positiva media entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 




Nota: En la tabla 3.5 se presentan los resultados de la encuesta con respecto a la 
capacidad de respuesta por parte de la empresa y la satisfacción de los clientes de 
la empresa América Farma. Se observa que el nivel de significancia obtenido en el 
análisis Rho de Spearman es menor a 0.05, por lo tanto, existe una correlación 
positiva media entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de los clientes. La 
capacidad de respuesta está dada por la información brindada al cliente sobre el 
servicio solicitado, atención inmediata del servicio, disposición del personal para 
ayudar al cliente y respuesta inmediata a las solicitudes. 
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3.6. Relación entre seguridad y la satisfacción de clientes de la empresa América 
Farma, año 2019 
 
Para determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, se eligió la prueba no paramétrica Rho de 
Spearman, previo a ello se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov para 
demostrar la normalidad de la muestra. (Ver Anexo 10) 
 
Se identificó que la muestra no es normal por lo que es necesario utilizar una prueba 
estadística no paramétrica. A continuación, se muestra el resultado de la relación. 
 
Tabla 3.6 
Relación entre seguridad y la satisfacción de clientes de la empresa América 




Satisfacción del cliente 
Rho de 
Spearman 
Seguridad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,601** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 245 245 
Nota: Existe correlación positiva considerable entre la seguridad y la satisfacción del 




Nota: En la tabla 3.6 se presentan los resultados de la encuesta con respecto a la 
opinión de los clientes de la empresa América Farma sobre la dimensión seguridad 
y su relación con la satisfacción del cliente de la empresa. Se observa que existe una 
correlación positiva considerable entre las variables analizadas porque el nivel de 
significancia obtenido es menor a 0,05. Este indicador se analizó en base al 
comportamiento del personal, la seguridad brindada al realizar transacciones, la 
cortesía por parte del personal, y el personal capacitado con conocimiento 
necesarios para responder a sus consultas. 
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3.7. Relación entre la empatía y la satisfacción de clientes de la empresa América 
Farma, año 2019 
 
Para determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, se eligió la prueba no paramétrica Rho de 
Spearman, previo a ello se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov para 
demostrar la normalidad de la muestra. (Ver Anexo 11) 
 
Se identificó que la muestra no es normal por lo que es necesario utilizar una prueba 
estadística no paramétrica. A continuación, se muestra el resultado de la relación. 
 
Tabla 3.7 
Relación entre seguridad y la satisfacción de clientes de la empresa América 




Satisfacción del cliente 
Rho de 
Spearman 
Empatía Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,591** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 245 245 
Nota: Existe correlación positiva considerable entre la empatía y la satisfacción del 




Nota: En la tabla 3.7 se presentan los resultados de la encuesta con respecto a la 
opinión de los clientes sobre la empatía, analizados y relacionados con la variable 
satisfacción del cliente para determinar la relación que existe entre ellas. De la cual 
se observa que en efecto, existe una correlación positiva considerable entre la 
empatía (explicada por la atención individual, atención en horarios convenientes, 
atención personalizada, mejores intereses hacia el cliente y comprensión de las 
necesidades del cliente), y la satisfacción del cliente, ya que se obtuvo un nivel de 
significancia menor a 0,05. 
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3.8. Relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la empresa 
América Farma, en el año 2019 
 
Para determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, se eligió la prueba no paramétrica Rho de 
Spearman, previo a ello se realizó la prueba de Kolmogorov Smirnov para 
demostrar la normalidad de la muestra. (Ver Anexo 12) 
 
Se identificó que la muestra no es normal por lo que es necesario utilizar una prueba 
estadística no paramétrica. A continuación, se muestra el resultado de la relación. 
 
Tabla 3.8 
Relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la empresa 
América Farma, en el año 2019 












Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 245 245 
Nota: Existe correlación positiva considerable entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente de la empresa América Farma. 
 
 
Nota: En la tabla 3.8 se muestra que, si existe relación entre la variable calidad de 
servicio y la variable satisfacción del cliente, con un nivel de significancia de 
(0.000) valor _p menor que 0,05. Además, el coeficiente de correlación de 
Spearman es igual a 0,681 indicando así que existe una correlación positiva 





La presente investigación titulada “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción 
del cliente de la empresa América Farma, año 2019”, tuvo como objetivo general 
determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
de la empresa América Farma, en el año 2019, para ello se realizó una prueba Rho de 
Spearman, las misma que demuestra una correlación positiva considerable con la 
satisfacción del cliente de la empresa América Farma, en el año 2019, ya que los 
resultados obtenidos arrojan un valor de p<0,05, por los que se acepta la hipótesis 
general de la investigación, es decir que la calidad de servicio tiene relación positiva 
con la satisfacción del cliente en la empresa América Farma, en el año 2019. Este 
resultado se relaciona a la investigación realizada por Gálvez (2016) con su tesis titulada 
“Calidad percibida y satisfacción del usuario en los servicios prestados a personas con 
discapacidad intelectual” que tuvo como objetivo general determinar las relaciones que 
se producen entre la calidad del servicio y la satisfacción de los usuarios del servicio de 
apoyo educativo de ASTRADE, la misma en que concluye que la calidad de servicio 
influye de forma significativa en la satisfacción del usuario. 
 
El nivel de calidad de servicio es alto en la actualidad, ya que el 81,2% de los clientes 
afirma que éste es adecuado. De igual manera el nivel de satisfacción de los clientes es 
alto, por lo que el 82,0% de los clientes están satisfechos. 
 
Así mismo, la mayoría de los clientes de la empresa América Farma consideran que la 
empresa América Farma sí cuenta con los elementos tangibles adecuados, es decir con 
equipos modernos, instalaciones físicas adecuadas, personal correctamente informado 
y con materiales visualmente atractivos, así lo afirma el 50,6%, 60.0%, 64.1% y 55.9% 
respectivamente. Aquello influye en el servicio y calidad reciba por parte de la empresa 
ya que los clientes afirman sentirse satisfechos según el 74,3% y 78,4% 
respectivamente. Lo expuesto guarda relación con el tercer objetivo específico: 
Identificar la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de clientes de la 
empresa América Farma, año 2019. 
 
Luego, con relación al cuarto objetivo específico: Describir la relación entre fiabilidad 
y la satisfacción de clientes de la empresa América Farma, año 2019. En la tabla 3.4, se 
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muestra que, existe correlación positiva media entre la fiabilidad y la satisfacción del 
cliente, obteniendo un valor de p<0,05. Es fiable ya que cumple con las entregas en el 
tiempo determinado según el 57,1%, el personal muestra interés en ayudar según el 
59,6%, presta un buen servicio desde el inicio según el 62,9%, atiende los pedidos en 
el tiempo establecido según el 60,0% y brinda un servicio sin errores según el 47,8%. 
Así mismo, se relaciona con la confianza que percibe el cliente, pues el 80,8% de los 
clientes afirma tener mucha confianza en la empresa. 
 
Respecto a la capacidad de respuesta por parte de la empresa América Farma, se afirma 
que existe correlación positiva media entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 
de los clientes, obteniendo un Rho de Spearman de 0,463 con una significancia menor 
al 0,05. Presenta una buena capacidad de respuesta ya que los clientes son informados 
cuándo pueden brindarle el servicio solicitado según el 62,5%, además el 65,3% 
considera que el personal le brinda un servicio inmediato, el 72,6% afirma que el 
personal está siempre dispuesto a ayudarlo y el 60,8% considera que el personal nunca 
esta tan ocupado como para responder a sus solicitudes. Esto guarda relación con el 
quinto objetivo: Identificar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 
de clientes de la empresa América Farma, año 2019, pues el 77,1% de los clientes la 
está satisfecho porque sus necesidades has sido cumplidas y satisfechas. 
 
Con relación al sexto objetivo de la presente investigación: Describir la relación entre 
seguridad y la satisfacción de clientes de la empresa América Farma, año 2019. Se 
afirma que existe correlación positiva considerable entre la seguridad y la satisfacción 
del cliente. Según el 77,5% de los clientes, además el 73,8% de los encuestados 
considera que, si existe seguridad en sus transacciones realizadas, así mismo el 74,7% 
considera que el personal es cortes en su atención y el 68,5% opina que el personal si 
cuenta con los conocimientos necesarios para responder a sus consultas. Estos 
indicadores pertenecientes a la dimensión seguridad se ve reflejada en la satisfacción 
de los clientes, así lo demuestra el 78,7% de los mismos. 
 
Finalmente, el séptimo objetivo específico de la investigación fue identificar la relación 
entre la empatía y la satisfacción de clientes de la empresa América Farma, año 2019. 
Se afirma que efectivamente existe correlación positiva considerable entre la empatía 
por parte de los colaboradores y la satisfacción del cliente, obteniendo un Rho de 
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Spearman de 0,591 con una significancia menor al 0,05, como se puede observar en la 
tabla 3.7. El personal de la farmacia presta atención individual a sus clientes, tiene 
horarios convenientes, tiene empleados que dan atención personalizada, tiene los 
mejores intereses hacia el cliente y el personal es siempre cortés, según el 62,0%, 
72,3%, 60,0%, 71,0% y 71,8% respectivamente. Ello está directamente relacionado a 
la satisfacción demostrada por los clientes, pues el 67,4% se siente satisfecho y un 






La calidad de servicio tiene relación con la satisfacción del cliente de la empresa 
América Farma, en el año 2019. Ésta es una correlación positiva considerable. 
 
El nivel de calidad de servicio es alto en la empresa América Farma, en el año 2019, 
según el 81.2% de los clientes. 
 
El nivel de satisfacción del cliente de la empresa América Farma es alto, en el año 2019, 
según el 82.0% de los clientes. 
 
Existe correlación positiva media entre los elementos tangibles de la empresa como lo 
son los equipos modernos, instalaciones físicas adecuadas, personal correctamente 
informado y con materiales visualmente atractivos, con la satisfacción de clientes de la 
empresa América Farma, año 2019. 
 
Existe correlación positiva media entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente. La 
empresa América Farma cumple con las entregas en el tiempo determinado, el personal 
muestra interés en ayudar, presta un buen servicio desde el inicio, atiende los pedidos 
en el tiempo establecido y brinda un servicio sin errores por lo que existe relación con 
la satisfacción de los clientes pues confían en la empresa. 
 
Existe correlación positiva media entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de 
los clientes de la empresa América Farma, puesto que presenta una buena capacidad de 
respuesta, los clientes son informados cuándo pueden brindarle el servicio solicitado, 
el personal le brinda un servicio inmediato, el personal está siempre dispuesto a 
ayudarlo y el personal nunca esta tan ocupado como para responder a sus solicitudes, 
todo ello influye en la satisfacción de los clientes. 
 
Existe correlación positiva considerable entre la seguridad y la satisfacción del cliente, 
debido a la confianza en el personal de la empresa América Farma, en la seguridad en 
sus transacciones realizadas, el personal es cortes en su atención y el personal si cuenta 
con los conocimientos necesarios para responder a las consultas de los clientes lo que 




Existe correlación positiva considerable entre la empatía por parte del personal y la 
satisfacción de los clientes de la empresa América Farma, decido a que se presta la 
atención individual a sus clientes, la empresa tiene horarios convenientes, tiene 
empleados que dan atención personalizada, tiene los mejores intereses hacia el cliente 
y el personal es siempre cortés, lo que está directamente relacionado a la satisfacción 







Se recomienda implementar de estrategias para mejorar la satisfacción del cliente de la 
empresa América Farma. 
 
Se recomienda mejorar algunos de los equipos e instalaciones de la empresa respecto a 
los elementos tangibles pues existe un número de clientes quienes aún perciben 
deficiencia en ello. 
 
Se sugiere aplicar mejores herramientas logísticas para satisfacer a los clientes que 
presentan deficiencias en cumplimiento de entregas e identificar errores en el servicio 
para seguir mejorando. 
 
Existe un número reducido de clientes quienes aún sienten que no se les da respuesta a 
sus solicitudes en incluso que no se les brinda un servicio inmediato por lo que se 
recomienda por atenderlos e identificar canales para su atención efectiva. 
 
Respecto a la dimensión seguridad, se sugiere prestar mayor atención a un segmento de 
clientes que se siente inseguro al realizar transacciones dentro de la empresa, 
proporcionando mejores alternativas de pago y satisfacer sus necesidades respecto a 
ello. 
 
Se recomienda realizar mayor capacitación de personal respecto a la atención al cliente 
y la atención personalizada puesto que algunos de ellos sienten que no se comprende 






7.1. Nombre de la propuesta 
Implementación de estrategias para mejorar la satisfacción del cliente de la empresa 




La Corporación América S.A.C (Sociedad Anónima Cerrada), con nombre 
comercial: América Farma, es una organización que tiene poco más de quince años 
en el mercado de productos farmacéuticos y de tocador, distribuidos al por mayor y 
menor, la misma que inició sus operaciones como botica en el año 1999, teniendo 
como fundador al señor Jesús Norberto Arias, en la actualidad sus principales 
clientes son boticas y farmacias a nivel nacional. A través de los años, la 
organización ha podido desarrollarse y destacarse como una empresa especializada 
y de gran experiencia. En la actualidad América Farma tiene presencia nacional y 
de gran trayectoria en el mercado farmacéutico, con un objetivo claro, el de proveer 
a sus clientes una solución integral para sus necesidades. La satisfacción del cliente 
es el mayor anhelo de la empresa América Farma para seguir creciendo a grandes 
escalas, es por ello que se tiene la necesidad de diseñar una propuesta que permita 
mejorar la satisfacción del cliente por medio de la implementación de estrategias 
para beneficio de la organización y sus clientes. 
 
 
7.3. Objetivo General 




7.4. Objetivos Específicos 
− Actualizar base de datos de los clientes de la empresa América Farma, año 
2019 
− Identificar y clasificar las necesidades del cliente de la empresa América 
Farma, año 2019 
− Definir indicadores de medición 
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− Establecer los perfiles necesarios para cada puesto 









Esta propuesta para mejorar la satisfacción del cliente de la empresa América 
Farma, parte como respuesta a las deficiencias encontradas de la presente 
investigación, por lo que, a través de ésta, se busca tener una serie de actividades 
que ayuden al éxito de las mismas. Esta propuesta es de mucha importancia, ya que 
permitirá alcanzar los objetivos de la empresa América Farma, así como replicarlas 




La presente propuesta es factible en su realización debido a que existe la posibilidad 
de llevar a cabo estas actividades y el presupuesto que se requiere no es elevado, 
además de disponer con los recursos necesarios para su implementación. 
 
 
7.8. Plan de trabajo 
 
 
Actualizar la base de datos de los clientes de la empresa América Farma, 
categorizándolos por frecuencia de compra, características, ubicación, volúmenes 
de compra y necesidades. De esa forma se podrá tomar mejores decisiones con 
respecto a estrategias enfocadas a la priorización de clientes. no significa que 
únicamente se pondrá énfasis en los clientes que generan mayores ganancias a la 
empresa, sino por el contrario se podrán satisfacer las necesidades en las que 
generalmente no se presta atención. 
 
Identificar y clasificar las necesidades del cliente, de forma tal que se pueda 
conocer las dificultades que existen con relación a la satisfacción de los mismos. 
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En un primer momento se pretende identificar las necesidades y poder agruparlas, 
para luego clasificarlas y enfocar estrategias para solucionar esos inconvenientes en 
beneficio del cliente y la empresa. 
 
Definir indicadores de medición, se sabe que una estrategia no debe únicamente 
implementarse, sino que se necesita medir el avance o la efectividad de ésta, para 
ver si se obtuvo algún resultado positivo para la organización. Se recomienda tener 
mayor consideración en tiempos de entrega de pedidos, rotación de productos, 
relaciones con los clientes, tiempo de atención, servicio postventa, entre otras que 
la alta gerencia decida. 
 
Establecer los perfiles necesarios para cada puesto, se debe definir un perfil 
necesario para cada colaborador, como se sabe cada puesto de trabajo necesita 
ciertas características y requisitos previos, sin embargo, la mayoría de empresas 
presenta falencias en ello, y les cuesta más aun adaptarlos a algún puesto para los 
que no son buenos. Definiendo estas características y requisitos previos, se podrá 
realizar capacitaciones especializadas para que puedan desarrollar mejor sus 
actividades diarias. 
 
Implementar estrategias de promoción, se debe invertir en mejores estrategias de 
promoción para llegar a nuevos mercados, existen clientes poco satisfechos con los 
productos o servicios que reciben de la competencia, sin embargo, si no logran 
conocer sus productos o la ventaja competitiva que ésta ofrece, seguirán con los 
mismos clientes y no se podrá dar el siguiente paso. Por lo que se recomienda definir 




Para la realización de las actividades propuestas para mejorar la satisfacción del 
cliente de la empresa América Farma, se necesita constar con el siguiente 
presupuesto, valorizado en S/ 6,950.00 (Seis mil novecientos cincuenta soles). 
 
 
Actividades Acciones Responsable 
Costo 
Total 
Actualizar la base 
de datos de los 
clientes de la 
empresa América 
Farma 
Realizar un listado 
clientes actuales. 
de  100.00 
Categorizarlos de acuerdo a 
frecuencia de compra, 
características, ubicación, 












Identificar las necesidades 




Clasifica las necesidades de 









Reunión con los principales 










para cada puesto 
Identificar todos los puestos 






Definir los perfiles 








Identificar las estrategias de 































































base de datos de 
los clientes de la 
empresa 
América Farma 
Realizar un listado 
clientes actuales. 
de       
Categorizarlos de acuerdo a 
frecuencia de compra, 
características, ubicación, 
volúmenes de compra y 
necesidades. 






Identificar las necesidades 
de los clientes. 
      
Clasifica las necesidades de 
los clientes con información 
histórica interna. 








Reunión con los principales 
directivos de la empresa. 
      
Definir los indicadores de 
medición necesarios. 






Identificar todos los puestos 
de la empresa. 
      
Definir los perfiles 
necesarios para cada uno de 
ellos. 








Identificar las estrategias de 
promoción más necesarias 
      
Implementar las estrategias 
seleccionadas 
      
 
Actualizar la 
base de datos de 
los clientes de la 
empresa 
América Farma 
Realizar un listado 
clientes actuales. 
de       
Categorizarlos de acuerdo a 
frecuencia de compra, 
características, ubicación, 
volúmenes de compra y 
necesidades. 
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Anexo 01 – Escala SERVQUAL para medir la calidad de servicio en el sector de 
cadenas de farmacias en Lima 
 
 
El siguiente conjunto de características se relaciona con sus sentimientos y PERCEPCIONES sobre 
la farmacia. Para cada característica, indique en qué medida cree que ésta farmacia cumple con la 
característica que se menciona. Una vez, haciendo círculo en 1 si usted está en desacuerdo y 
haciendo círculo en 5, si usted está totalmente de acuerdo. 
 







1. La farmacia tiene equipos modernos a la vista 1 2 3 4 5 
2. Las instalaciones físicas son visualmente atractivas 1 2 3 4 5 
3. El personal está bien vestido 1 2 3 4 5 
4. Los materiales asociados con el servicio son visualmente 
atractivos 
1 2 3 4 5 
5. Cuando la farmacia promete hacer algo en un cierto tiempo, 
lo cumple 
1 2 3 4 5 
6. Cuando tengo un problema, el personal muestra un sincero 
interés en resolverlo 
1 2 3 4 5 
7. La farmacia realiza un buen servicio la primera vez 1 2 3 4 5 
8. La farmacia realiza una atención sin errores 1 2 3 4 5 
9. El personal informa a los clientes cuando el servicio será 
proporcionado 
1 2 3 4 5 
10. El personal da un servicio rápido a los clientes 1 2 3 4 5 
11. El personal siempre está dispuesto a ayudar 1 2 3 4 5 
12. El personal nunca está demasiado ocupado para responder a 
las preguntas de los clientes 
1 2 3 4 5 
13. El comportamiento del personal inspira confianza al 
paciente 
1 2 3 4 5 
14. Los pacientes se sienten seguros en sus transacciones con la 
farmacia 
1 2 3 4 5 
15. El personal es siempre cortés con los pacientes 1 2 3 4 5 
16. El personal tiene los conocimientos necesarios para 
responder a las preguntas del paciente 
1 2 3 4 5 
17. La farmacia presta atención individual al paciente 1 2 3 4 5 
18. La farmacia tiene horas de atención convenientes para todos 
los pacientes 
1 2 3 4 5 
19. La farmacia tiene los mejores intereses y sinceros hacia el 
paciente 
1 2 3 4 5 
20. El personal comprende las necesidades específicas de sus 
pacientes 





Calidad de Servicios – América Farma 
Versión modificada por ROGER WILSON ULLOA SANTOS, por fines académicos 
Sexo (F) (M) 
Edad: … 
Nos interesa contar con tu opinión para seguir mejorando, a continuación, se muestran 22 
preguntas relacionadas a la Calidad de servicios de la empresa América Farma, por favor marca 
con un aspa “X” en los recuadros del 1 al 5: 
 
Criterios Puntaje 
Si está TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 
Si está EN DESACUERDO 2 
Si está NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 3 
Si está DE ACUERDO 4 





















s 1 ¿La farmacia tiene equipos modernos a la vista? 1 2 3 4 5 
2 
¿Las instalaciones físicas de la farmacia son 
visualmente atractivas? 
1 2 3 4 5 
3 
¿El personal de la farmacia está correctamente 
uniformado? 
1 2 3 4 5 
4 
¿Los materiales asociados con el servicio son 
visualmente atractivos? 







¿La farmacia, cuando promete hacer algo en 
determinado tiempo, lo cumple? 
1 2 3 4 5 
6 
Cuando tiene un problema, ¿El personal muestra 
un sincero interés en ayudarlo? 
1 2 3 4 5 
7 
¿La farmacia cumple bien el servicio desde el 
inicio? 
1 2 3 4 5 
8 
¿La farmacia proporciona sus servicios en el 
tiempo que promete hacerlo? 
1 2 3 4 5 
















¿El personal le informa cuándo puede brindarle el 
servicio solicitado? 
1 2 3 4 5 
11 ¿El personal le brinda un servicio inmediato? 1 2 3 4 5 
12 ¿El personal está siempre dispuesto a ayudarlo? 1 2 3 4 5 
13 
¿El personal nunca está tan ocupado como para 
responder a sus solicitudes? 









¿El comportamiento del personal le inspira 
confianza? 





¿Se siente seguro cuando realiza sus transacciones 
en la farmacia? 
1 2 3 4 5 
16 ¿El personal es siempre cortés con usted? 1 2 3 4 5 
 
17 
¿El personal demuestra contar con los 



















¿El personal de la farmacia le presta atención 
individual? 
1 2 3 4 5 
19 ¿La farmacia atiene en horarios convenientes? 1 2 3 4 5 
20 
¿La farmacia tiene empleados que dan atención 
personalizada a los clientes? 
1 2 3 4 5 
21 
¿La farmacia tiene los mejores intereses hacia 
usted como cliente? 
1 2 3 4 5 
22 
¿El personal de la farmacia comprende sus 
necesidades específicas? 
1 2 3 4 5 
45 
 
Satisfacción del cliente – América Farma 
Versión modificada por ROGER WILSON ULLOA SANTOS, por fines académicos 
Sexo (F) (M) 
Edad: … 
Nos interesa contar con tu opinión para seguir mejorando, a continuación, se muestran 22 
preguntas relacionadas a la satisfacción del cliente de la empresa América Farma, por favor 
marca con un aspa “X” en los recuadros del 1 al 5: 
 
Criterios Puntaje 
Si está TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 
Si está EN DESACUERDO 2 
Si está NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 3 
Si está DE ACUERDO 4 






















¿Estoy satisfecho con el servicio recibido en 
América Farma? 
1 2 3 4 5 
2 
¿Estoy satisfecho con la calidad de los 
productos adquiridos? 
1 2 3 4 5 
3 
¿La empresa América Farma me inspira 
confianza? 
















 4 ¿Mis necesidades han sido satisfechas? 1 2 3 4 5 
5 
¿Me considero un cliente exclusivo para la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
6 ¿La farmacia me brinda servicios adicionales? 1 2 3 4 5 
 











































































































Correlación de Pearson 1 ,669 ,313 ,538 ,339 ,406 ,495 ,349 ,446 ,475 ,468 ,441 ,449 ,406 ,413 ,402 ,453 ,380 ,324 ,360 ,402 ,439 
Sig. (bilateral) 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
2 
Correlación de Pearson ,669 1 ,327 ,560 ,470 ,481 ,524 ,458 ,419 ,474 ,466 ,521 ,333 ,518 ,506 ,518 ,553 ,438 ,335 ,392 ,398 ,395 
Sig. (bilateral) ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
3 
Correlación de Pearson ,313 ,327 1 ,512 ,236 ,356 ,260 ,319 ,385 ,284 ,327 ,292 ,262 ,184 ,179 ,183 ,257 ,277 ,161 ,273 ,219 ,264 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,005 ,004 ,000 ,000 ,012 ,000 ,001 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
4 
Correlación de Pearson ,538 ,560 ,512 1 ,473 ,602 ,622 ,567 ,586 ,612 ,577 ,605 ,452 ,496 ,499 ,575 ,636 ,518 ,423 ,476 ,476 ,529 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
5 
Correlación de Pearson ,339 ,470 ,236 ,473 1 ,743 ,729 ,773 ,468 ,619 ,625 ,698 ,480 ,598 ,518 ,643 ,598 ,513 ,496 ,543 ,514 ,483 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
6 
Correlación de Pearson ,406 ,481 ,356 ,602 ,743 1 ,799 ,748 ,551 ,663 ,674 ,736 ,501 ,669 ,602 ,748 ,719 ,562 ,535 ,532 ,560 ,600 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
7 
Correlación de Pearson ,495 ,524 ,260 ,622 ,729 ,799 1 ,817 ,581 ,672 ,682 ,768 ,573 ,702 ,636 ,744 ,679 ,605 ,582 ,523 ,588 ,548 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
8 
Correlación de Pearson ,349 ,458 ,319 ,567 ,773 ,748 ,817 1 ,608 ,659 ,659 ,728 ,546 ,672 ,558 ,702 ,635 ,568 ,520 ,543 ,540 ,506 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
9 
Correlación de Pearson ,446 ,419 ,385 ,586 ,468 ,551 ,581 ,608 1 ,665 ,587 ,547 ,525 ,521 ,463 ,546 ,590 ,464 ,339 ,413 ,402 ,424 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
10 
Correlación de Pearson ,475 ,474 ,284 ,612 ,619 ,663 ,672 ,659 ,665 1 ,787 ,753 ,683 ,692 ,498 ,705 ,737 ,645 ,550 ,618 ,592 ,650 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
11 
Correlación de Pearson ,468 ,466 ,327 ,577 ,625 ,674 ,682 ,659 ,587 ,787 1 ,765 ,754 ,729 ,572 ,736 ,649 ,647 ,614 ,630 ,614 ,621 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
12 
Correlación de Pearson ,441 ,521 ,292 ,605 ,698 ,736 ,768 ,728 ,547 ,753 ,765 1 ,628 ,707 ,610 ,767 ,721 ,719 ,672 ,643 ,690 ,645 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
13 
Correlación de Pearson ,449 ,333 ,262 ,452 ,480 ,501 ,573 ,546 ,525 ,683 ,754 ,628 1 ,643 ,532 ,608 ,543 ,591 ,559 ,547 ,555 ,547 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
14 
Correlación de Pearson ,406 ,518 ,184 ,496 ,598 ,669 ,702 ,672 ,521 ,692 ,729 ,707 ,643 1 ,751 ,877 ,756 ,676 ,607 ,589 ,637 ,633 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
15 
Correlación de Pearson ,413 ,506 ,179 ,499 ,518 ,602 ,636 ,558 ,463 ,498 ,572 ,610 ,532 ,751 1 ,765 ,667 ,575 ,588 ,544 ,664 ,586 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
16 
Correlación de Pearson ,402 ,518 ,183 ,575 ,643 ,748 ,744 ,702 ,546 ,705 ,736 ,767 ,608 ,877 ,765 1 ,843 ,666 ,645 ,604 ,650 ,642 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 





Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
18 
Correlación de Pearson ,380 ,438 ,277 ,518 ,513 ,562 ,605 ,568 ,464 ,645 ,647 ,719 ,591 ,676 ,575 ,666 ,659 1 ,828 ,749 ,718 ,790 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
19 
Correlación de Pearson ,324 ,335 ,161 ,423 ,496 ,535 ,582 ,520 ,339 ,550 ,614 ,672 ,559 ,607 ,588 ,645 ,576 ,828 1 ,737 ,754 ,770 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
20 
Correlación de Pearson ,360 ,392 ,273 ,476 ,543 ,532 ,523 ,543 ,413 ,618 ,630 ,643 ,547 ,589 ,544 ,604 ,621 ,749 ,737 1 ,785 ,807 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
21 
Correlación de Pearson ,402 ,398 ,219 ,476 ,514 ,560 ,588 ,540 ,402 ,592 ,614 ,690 ,555 ,637 ,664 ,650 ,670 ,718 ,754 ,785 1 ,852 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 
Item 
22 
Correlación de Pearson ,439 ,395 ,264 ,529 ,483 ,600 ,548 ,506 ,424 ,650 ,621 ,645 ,547 ,633 ,586 ,642 ,690 ,790 ,770 ,807 ,852 1 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 




Resumen de procesamiento de casos 
N % 
Casos Válido 245 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 245 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables 
del procedimiento. 
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Calidad de servicio (Agrupada) 
 
Satisfacción del cliente 
(Agrupada) 
N Válido 245 245 
Perdidos 0 0 
Media 2,59 2,55 
Mediana 3,00 3,00 
Moda 3 3 
Desv. Desviación ,994 ,951 
Varianza ,988 ,904 
Rango 3 3 
Mínimo 1 1 












Anexo 07 – Prueba No Paramétrica – Elementos tangibles y Satisfacción 
 







N 245 245 
Parámetros normalesa,b Media 2,56 2,55 
Desv. Desviación ,946 ,951 
Máximas diferencias extremas Absoluto ,226 ,265 
Positivo ,176 ,171 
Negativo -,226 -,265 
Estadístico de prueba ,226 ,265 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 







Anexo 08 – Prueba No Paramétrica – Fiabilidad y Satisfacción 
 








N 245 245 
Parámetros normalesa,b Media 2,53 2,55 
Desv. Desviación ,973 ,951 
Máximas diferencias extremas Absoluto ,280 ,265 
Positivo ,173 ,171 
Negativo -,280 -,265 
Estadístico de prueba ,280 ,265 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 
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Anexo 09 – Prueba No Paramétrica – Capacidad de respuesta y Satisfacción 
 







N 245 245 
Parámetros normalesa,b Media 2,56 2,55 
Desv. Desviación ,976 ,951 
Máximas diferencias extremas Absoluto ,206 ,265 
Positivo ,206 ,171 
Negativo -,184 -,265 
Estadístico de prueba ,206 ,265 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 








Anexo 10 – Prueba No Paramétrica – Seguridad y Satisfacción 
 







N 245 245 
Parámetros normalesa,b Media 2,65 2,55 
Desv. Desviación 1,000 ,951 
Máximas diferencias extremas Absoluto ,286 ,265 
Positivo ,171 ,171 
Negativo -,286 -,265 
Estadístico de prueba ,286 ,265 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 
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Anexo 11 – Prueba No Paramétrica – Empatía y Satisfacción 
 
 








N 245 245 
Parámetros normalesa,b Media 2,62 2,55 
Desv. Desviación ,962 ,951 
Máximas diferencias extremas Absoluto ,210 ,265 
Positivo ,210 ,171 
Negativo -,184 -,265 
Estadístico de prueba ,210 ,265 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 







Anexo 12 – Prueba No Paramétrica – Elementos tangibles y Satisfacción 
 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 




N 245 245 
Parámetros normalesa,b Media 2,59 2,55 
Desv. Desviación ,994 ,951 
Máximas diferencias extremas Absoluto ,255 ,265 
Positivo ,157 ,171 
Negativo -,255 -,265 
Estadístico de prueba ,255 ,265 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 
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Anexo 13 – Análisis de las dimensiones por niveles 
 
 












Válido Bajo 13 5,3 5,3 5,3 
Medio 98 40,0 40,0 45,3 
Alto 134 54,7 54,7 100,0 

















Válido Bajo 30 12,2 12,2 12,2 
Medio 88 35,9 35,9 48,2 
Alto 127 51,8 51,8 100,0 

















Válido Bajo 17 6,9 6,9 6,9 
Medio 74 30,2 30,2 37,1 
Alto 154 62,9 62,9 100,0 

















Válido Bajo 20 8,2 8,2 8,2 
Medio 52 21,2 21,2 29,4 
Alto 173 70,6 70,6 100,0 















Válido Bajo 20 8,2 8,2 8,2 
Medio 75 30,6 30,6 38,8 
Alto 150 61,2 61,2 100,0 




























 Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % 
Totalmente en desacuerdo 5 2.0 0 0.0 5 2.0 0 0.0 
En desacuerdo 26 10.6 26 10.6 11 4.5 26 10.6 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 36.7 72 29.4 72 29.4 82 33.5 
De acuerdo 75 30.6 103 42.0 72 29.4 103 42.0 
Totalmente de acuerdo 49 20.0 44 18.0 85 34.7 34 13.9 



















desde el inicio 





 Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % 
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 5 2.0 0 0.0 0 0.0 8 3.3 
En desacuerdo 35 14.3 32 13.1 29 11.8 29 11.8 42 17.1 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 28.2 62 25.3 62 25.3 69 28.2 79 32.2 
De acuerdo 105 42.9 90 36.7 85 34.7 98 40.0 83 33.9 
Totalmente de acuerdo 36 14.7 56 22.9 69 28.2 49 20.0 33 13.5 
Total 245 100.00 245 100.00 245 100.00 245 100.00 245 100.0 
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 Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % 
Totalmente en desacuerdo 2 0.8 0 0.0 0 0.0 3 1.2 
En desacuerdo 25 10.2 23 9.4 16 6.5 23 9.4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 64 26.1 62 25.3 51 20.8 70 28.6 
De acuerdo 98 40.0 100 40.8 103 42.0 100 40.8 
Totalmente de acuerdo 56 22.9 60 24.5 75 30.6 49 20.0 




















 Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % 
Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
En desacuerdo 16 6.5 23 9.4 15 6.1 20 8.2 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 15.9 41 16.7 47 19.2 57 23.3 
De acuerdo 100 40.8 103 42.0 98 40.0 90 36.7 
Totalmente de acuerdo 90 36.7 78 31.8 85 34.7 78 31.8 
























 Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % 
Totalmente en desacuerdo 2 0.8 5 2.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
En desacuerdo 22 9.0 17 6.9 26 10.6 15 6.1 23 9.4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 28.2 47 19.2 72 29.4 56 22.9 46 18.8 
De acuerdo 75 30.6 91 37.1 78 31.8 96 39.2 114 46.5 
Totalmente de acuerdo 77 31.4 85 34.7 69 28.2 78 31.8 62 25.3 
Total 245 100.00 245 100.00 245 100.00 245 100.00 245 100.00 
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